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How are attitude and purchase intention influenced by promotional 
ads contained in mobile apps? A study based on the Theory of 
Reasoned Action 
¿Cómo la actitud y la intención de compra son influenciadas por los 
anuncios promocionales contenidos en las aplicaciones móviles? 
Un estudio basado en la teoría de la acción razonada. 
Como a atitude e a intenção de compra são influenciadas por 
anúncios promocionais contidos em aplicativos móveis? Um estudo 
baseado na Teoria da Ação Racional 
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This paper aims to investigate which factors influence the consumer's attitude and intention in relation to 
the purchase of paid applications through promotional advertisements for mobile applications using as 
theoretical approach the Theory of Rational Action. We conducted a quantitative survey with Latin American 
consumers of mobile applications. Our sample was composed of 619 students in the field of Applied Social 
Sciences. As identification strategy, we performed confirmatory factor analysis and structural equation 
modeling. The results indicate that informativeness and incentives are determining factors in the acquisition 
of applications from promotional advertisements. The study also proposes a validated model to explain the 
factors of mobile advertising that compose the consumer's attitude towards paid app promotional ads and 
their influence on consumption intention. This paper aims to contribute to the theoretical discussion within 
the scope of Latin American thought of consumer behavior studies regarding the influence of mobile 
advertising on consumption intention. 
 
Keywords: mobile advertising, consumer behavior, theory of reasoned action, paid mobile apps, 
promotional ads. 
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Resumen 
Este estudio tiene como objetivo investigar qué factores influyen en la actitud e intención del consumidor 
en relación a la compra de aplicaciones pagas a través de anuncios promocionales para aplicaciones 
móviles utilizando como aporte teórico la Teoría de la Acción Racional. La encuesta fue cuantitativa y la 
población era latinoamericano consumidora de aplicaciones móviles, la muestra estuvo compuesta por 619 
estudiantes de Ciencias Sociales Aplicadas. Los datos se recopilaron mediante cuestionarios. El análisis 
de datos se realizó mediante análisis factorial confirmatorio y modelado de ecuaciones estructurales. Los 
resultados indican que la informatividad y los incentivos son factores determinantes en la adquisición de 
aplicaciones a partir de anuncios promocionales. El estudio también propone un modelo validado para 
explicar los factores de la publicidad móvil que forman la actitud del consumidor hacia los anuncios 
promocionales de aplicaciones pagas y su influencia en la intención de consumo. El trabajo tiene como 
objetivo contribuir para la discusión teórica en el ámbito del pensamiento latinoamericano de los estudios 
de comportamiento del consumidor sobre la influencia de la publicidad móvil en la intención de consumo. 
 
Palabras clave: publicidad móvil, comportamiento del consumidor, teoría de la acción racional, 
aplicaciones móviles de pago, anuncios promocionales. 
 
Resumo 
Este estudo investiga quais fatores influenciam a atitude e intenção do consumidor em relação à aquisição 
de aplicativos pagos por meio de anúncios promocionais de aplicativos móveis tendo como aporte teórico 
a Teoria da Ação Racional. A pesquisa é quantitativa do tipo levantamento de dados (survey), com emprego 
de questionário. A população é constituída de consumidores latino-americanos de aplicativos móveis e a 
amostra é composta por 619 estudantes universitários da área de Ciências Sociais Aplicadas. A análise 
dos dados foi realizada por análise fatorial confirmatória e modelagem de equações estruturais. Os 
resultados indicam que informatividade e incentivos são fatores determinantes na aquisição de aplicativos 
a partir de anúncios promocionais. O estudo também propõe um modelo validado para explicar os fatores 
do mobile advertising que formam a atitude do consumidor em relação aos anúncios promocionais de 
aplicativos pagos e sua influência na intenção de consumo. O trabalho visa contribuir para a discussão 
teórica no âmbito do pensamento latino-americano dos estudos de comportamento do consumidor em 
relação à influência do mobile advertising na intenção do consumo.  
 
Palavras-chave: mobile advertising, comportamento do consumidor, teoria da ação racional, aplicativos 
móveis pagos, anúncios promocionais. 
1 Introdução 
O smartphone, como uma das mais inovadoras tecnologias de informação e comunicação, tem 
experimentado um aumento exponencial em seu uso ao redor do mundo (Mutchler, Shim & Ormond, 2011). 
Conforme dados da consultoria IDC (2014), o Brasil terminou 2013 como o quarto maior consumidor de 
smartphones, ficando atrás apenas de China, Estados Unidos e Índia, respectivamente. Essas informações 
corroboram com os dados da Associação Brasileira da Indústria Elétrica e Eletrônica – ABINEE (2015), 
apontando que, entre 2013 e 2014, as vendas de smartphones no Brasil aumentaram de 35,2 mil para 54,6 
mil unidades.  
A partir da ampla disseminação do uso de dispositivos móveis, surgem novas ferramentas de acesso à 
internet como os aplicativos móveis, chamados apps, que buscam atender à demanda proveniente de 
aparelhos portáteis e garantir a experiência de navegação do usuário com esses dispositivos (Colombo & 
Cortezia, 2014). O aumento do número de usuários de dispositivos móveis como os smartphones tem 
impulsionado a utilização de aplicativos móveis (Hsu & Lin, 2015).  
Bastos, Ramos, Pereira & Dias   
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As pessoas adquirem aplicativos em busca de resolver um problema ou satisfazer uma necessidade, seja 
esta informação ou entretenimento (Wooldridge & Schneider, 2012). Estes apps são vendidos em lojas de 
aplicativos móveis, como: App Store®, Play Store® e Amazon Apps®. Diferentes tipos de aplicativos estão 
sendo desenvolvidos para rodar em sistema operacional móvel, pois, diante da popularidade dos 
dispositivos móveis como smartphones, os consumidores tendem a tratá-los como um computador pessoal 
móvel e não somente como um telefone (Xu & Li, 2014).  
Mediante esse aumento de usuários de smartphones, bem como a incorporação de comportamentos de 
consumo em dispositivos móveis, o mercado de publicidade móvel (mobile advertising) decolou mais rápido 
do que o esperado e a receita de publicidade em todo mundo chegará a US$ 24,5 bilhões em 2016, criando 
novas oportunidades para os desenvolvedores de aplicativos, redes de anúncios, fornecedores de 
plataforma móvel, agências especializadas e prestadores de serviços de comunicações em determinadas 
regiões (GARTNER, 2013). Assim, a propaganda através de aplicativos móveis tem potencial para tornar-
se o próximo líder de canal publicitário (Xu & Li, 2014).  
No contexto latino-americano, a pesquisa “Mobile Latam Study”, realizada pela ComScore em parceria com 
a Internet Media Services - IMS (2015), com objetivo de compreender o comportamento dos usuários de 
smartphones e tablets da América Latina e suas relações com aplicativos móveis, como: Twitter, Waze, 
Foursquare, Netflix, LinkedIn e Spotify, entre outros, entrevistou um total de 4044 usuários de dispositivos 
móveis no seguintes países: Brasil, México, Argentina, Colômbia, Peru e Chile, mostrando o alcance, a 
familiaridade, o uso e a importância de cada um destes aplicativos para os usuários de smartphones e de 
tablets. A pesquisa apontou que nove em cada dez usuários latino-americanos online possuem ou usam 
um dispositivo móvel com regularidade, e 99% deles têm aplicativos baixados em seus serviços. Além 
disso, 22% dos usuários de celular passam 20 horas ou mais por semana usando a internet através de 
seus smartphones e mais de 60% dos usuários destes aplicativos consideram que eles possuem 
importância significativa no seu dia a dia. 
Estudos internacionais investigaram as atitudes e intenções dos consumidores em relação ao mobile 
advertising no contexto de aplicações de SMS e MMS (Bauer, Barnes, Reichardt & Neumann, 2005, Choi, 
Hwang, & McMillan, 2008, Chowdhury, Parvin, Weitenberner & Becker, 2006, Okazaki & Nishiyama, 2007, 
Peng & Spencer, 2006, Tsang, Ho & Liang, 2004, Zha, Li & Yan, 2015). Entretanto, é escassa a quantidade 
de estudos que foca no comportamento dos indivíduos em relação aos anúncios embutidos em aplicações 
móveis (Xu & Li, 2014). Embora existam alguns estudos realizados com relação à aceitação do mobile 
advertising pelo consumidor, estudos acadêmicos apontam uma carência de informações sobre a 
percepção dos consumidores em relação à propaganda por meio de dispositivos móveis (Hor-Meyll, Lima 
& Ferreira, 2014, Varnali & Toker, 2010; Zhang & Mao, 2008). Assim, foi identificada uma lacuna sobre o 
tema, no contexto de anúncios promocionais de aplicativos pagos.  
Para endereçar essa lacuna, a pesquisa busca identificar fatores indicados na literatura como influentes na 
atitude dos consumidores em relação ao mobile advertising, usando como aporte teórico a Teoria da Ação 
Racional (TRA) por sua maior aderência explicativa com o tema. De outra parte, ainda se encontra em 
aberto a discussão teórica sobre o comportamento do consumidor latino-americano em relação à influência 
do mobile advertising na sua intenção do consumo. Frente a esse contexto, o estudo apresenta o seguinte 
problema de pesquisa: quais fatores influenciam a atitude e a intenção do consumidor em relação à 
aquisição de aplicativos pagos por meio de anúncios promocionais de aplicativos móveis? 
A resposta ao problema da pesquisa permite lançar luz para novas descobertas sobre o tema no contexto 
latino-americano, uma vez que a teoria permite a investigação de aspectos considerados relevantes na 
aquisição de aplicativos pagos, tais como: atitude, normas subjetivas e intenção, além dos outros fatores 
mencionados por Ducoffe (1995), Kim & Han (2014) e Xu & Li (2014), além de outros integrados ao modelo 
teórico desta pesquisa, como: entretenimento, valor informativo, irritação, credibilidade e incentivos, que 
foram pouco testados nos estudos na área. 
Portanto, analisar o Brasil no contexto da América Latina, respeitando as diferenças culturais e de 
comportamento, traz como contribuição teórica o enriquecimento sobre o tema em um novo contexto (os 
anúncios embutidos em aplicativos móveis) e do ponto de vista gerencial, auxilia os profissionais a obter 
uma melhor percepção do comportamento dos consumidores em relação a propaganda móvel, como 
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implementá-la de forma atrativa e como as empresas podem se beneficiar do espaço das aplicações 
móveis estimulando os usuários na aquisição de aplicativos pagos. 
 
2 Fundamentação teórica 
2.1 Tecnologias de informação móveis e sem fio 
A disseminação das tecnologias de informação móveis e sem fio (TIMS) tem sido acelerada nas últimas 
décadas. As TIMS incluem dispositivos móveis como telefones celulares, PDA (assistente pessoal digital), 
smartphones, computadores de bolso, redes sem fio e outras tecnologias (Saccol, Manica & Calderwood, 
2011). Apesar de algumas restrições quanto ao custo, disponibilidade, padrões universais e segurança, as 
tecnologias móveis e sem fio se propagam mundialmente e, da mesma forma, no Brasil (Saccol, 2005). O 
mercado móvel brasileiro está em crescimento devido ao aperfeiçoamento de banda larga do país, maior 
acesso às redes 3G/4G e aumento dos dispositivos móveis (Calazans, 2014). No escopo deste artigo, a 
TIMS está direcionada para o smartphone. 
O smartphone é o resultado da fusão entre um telefone celular e um assistente pessoal digital (PDA) e 
fornece acesso através do recurso de mobilidade e portabilidade para comunicações de voz, vídeo, dados 
e imagem (Mutchler et al., 2011). Essa mobilidade proporcionada pelo uso dos dispositivos móveis 
introduziu um novo modelo de negócios pautado no fornecimento de aplicações para plataformas móveis 
que incluem diferentes tipos de serviços (Andrade, Ramos, Dias & Bastos, 2015), como por exemplo a 
indústria da propaganda em dispositivos móveis.  
Com o desenvolvimento de várias aplicações móveis, cada vez mais os anúncios são incorporados nestas 
aplicações (Xu; Li, 2014). As pessoas adquirem aplicativos em busca de resolver um problema ou satisfazer 
uma necessidade, seja esta informação ou entretenimento (Wooldridge; Schneider, 2012). Os anúncios 
veiculados nos smartphones têm tido grande importância para o mercado de mídia, pois podem prolongar 
o efeito de valor da propaganda através de recursos do telefone e, posteriormente, influenciar a intenção 
de compra (Kim & Han, 2014).   
2.2 Mobile marketing e mobile advertising 
Na literatura, são encontradas diversas definições sobre comunicação em mídia mobile e, dentre estas, a 
da Associação de Mobile Marketing (MMA) que conceitua o mobile marketing como: “um conjunto de 
práticas que permite as organizações comunicar e ter uma relação com o público, de forma interativa e 
relevante, através de qualquer dispositivo ou rede móvel” (MMA, 2015, p.1). Existem evidências de 
sobreposição entre os conceitos mobile marketing e mobile advertising (Lima, 2011). O mobile marketing 
possui definição mais abrangente e o mobile advertising possui uma definição mais centrada no formato 
de comunicação empregado (Calazans, 2014). O mobile advertising é definido pela MMA como sendo uma 
forma de propaganda comunicada ao consumidor através de um telefone. Este tipo de propaganda é mais 
comumente visto como uma Mobile Web Banner, Mobile Web Poster, e anúncios em SMS e MMS, anúncios 
de jogos, anúncios de vídeo, entre outros (MMA, 2015).  
Calazans (2014) também apresenta diferentes formatos de propaganda divulgados nos aplicativos: banner, 
vídeos, aplicativos de marca, aplicativos gratuitos com propagandas versus pagos e sem propaganda, 
propaganda unida ao conteúdo no aplicativo e localização (fator surpresa, contexto de compra e inclusão 
de um incentivo financeiro como desconto). Nabus e Hussin (2015) definem o mobile advertising como a 
transmissão de mensagens relacionadas a produtos, serviços e opiniões para fins promocionais através 
de dispositivos móveis. Neste trabalho, o mobile advertising refere-se aos anúncios promocionais exibidos 
em aplicativos (apps) instalados em smartphones. 
Com a elevada taxa de penetração de telefones móveis, houve um aumento da disseminação de anúncios 
para dispositivos móveis com o intuito de comercializar produtos e serviços (Chowdhury et al., 2006). Ao 
mesmo tempo, têm sido incrementadas as formas de relacionamento com usuários de dispositivos móveis. 
Por exemplo, oferecem-se gratuitamente aplicativos de utilidade (free apps) (Dariva, 2011). Assim, cada 
vez mais os anúncios são incorporados nesses aplicativos, aparecendo na tela do dispositivo móvel de 
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forma orientada aos consumidores (Xu & Li, 2014). Este tipo de anúncio publicitário pode ser visto em 
alguns aplicativos, que têm como modelo de negócio o freemium - serviços básicos gratuitos oferecidos 
com serviços pagos opcionais. 
O anúncio executado em apps tem como objetivo “aumentar cada vez mais a taxa de conversão de usuários 
gratuitos para uma versão paga, na qual o cliente enxerga os benefícios de novos recursos e vantagens” 
(Toledo, 2013, p.94). A pesquisa Panorama Mobile Time/Opinion Box, sobre uso de apps no Brasil (2015), 
mostrou que alguns apps como Netflix e Spotify (que utilizam o modelo freemium) estão ficando cada vez 
mais conhecidos no país.  
2.3 Teoria da Ação Racional 
A revisão das pesquisas que abrangem o comportamento do consumidor em relação ao mobile advertising 
permitiu verificar que os estudos anteriores propõem modelos baseados em teorias da adoção de 
tecnologia, psicologia e comunicações, tais como: Teoria da Ação Racional (TRA), Teoria do 
Comportamento Planejado (TPB) e Teoria da Difusão da Inovação (IDT) (Lima, 2011 & Pocinho, 2012). 
Esta pesquisa adota como aporte teórico a TRA, desenvolvida por Fishbein e Ajzen (1975), devido a sua 
robustez em predizer o comportamento de um indivíduo. Nesta teoria, há dois fatores principais que 
determinam as intenções comportamentais: fator pessoal ou "atitude" e fator social (normativo) (Fishbein 
& Ajzen, 1975).  De acordo com Fishbein e Ajzen (1991, p. 181), “quanto mais forte a intenção de se 
envolver em um comportamento, mais provável deve ser o seu desempenho”. A figura 1 ilustra o modelo e 
as relações propostas pelos autores da TRA: 
 
 
Figura 1: Modelo da Teoria da Ação Racional 
Fonte: Adaptado de Fishbein e Ajzen (1975) 
 
Para Fishbein e Ajzen (1975), a Atitude refere-se aos sentimentos positivos ou negativos de um indivíduo 
com relação a execução de um determinado comportamento. Esse construto é formado pelas crenças 
comportamentais sobre avaliações do indivíduo sobre as consequências decorrentes de um 
comportamento. A Norma subjetiva se refere à percepção do indivíduo sobre as opiniões de outras pessoas 
que são importantes para ele em relação à realização ou não de um comportamento. Por fim, a Intenção 
refere-se à disposição das pessoas para realizar um comportamento específico (Fishbein & Ajzen, 1991).  
2.4 Fatores influenciadores da atitude e intenção relacionados com mobile 
advertising 
2.4.1 Entretenimento 
O entretenimento é um dos fatores mais importantes do mobile advertising, pois expressa o sentimento de 
prazer dos consumidores em relação às mensagens, como também seu interesse e lealdade quando a 
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mensagem se mostra divertida e sucinta. Esses serviços podem agregar valor para o cliente e aumentar a 
sua fidelidade (Ünal, Ercis & Keser, 2011, Han, 2014). 
Choi et al. (2008) sugeriram que, visando aumentar o entretenimento em anúncios para dispositivos 
móveis, uma estratégia pode ser uma promoção através de um jogo e, para torná-lo mais divertido, incluir 
recursos de áudio ou vídeo ao anúncio. Muitas aplicações de mobile advertising envolvem jogos, música e 
aplicações visuais e são fatores que estão imersos na dimensão de entretenimento, pois referem-se ao 
prazer associado à mensagem (Altuna & Konuk, 2009).  
Estudos mostraram que o fator entretenimento e o anúncio afetam as atitudes dos consumidores em 
relação ao mobile advertising (Tsang et al., 2004, Xu, 2006, Haghirian, Madlberger, Inoue, 2008), 
influenciando na emoção dos usuários quando estes estão usando o aplicativo. Assim, se o aplicativo e 
anúncio forem interessantes, o usuário será mais favorável à publicidade (Xu & Li, 2014). Neste contexto, 
formula-se a seguinte hipótese:  
H1: Há uma associação positiva entre entretenimento e atitude do consumidor em relação aos 
anúncios promocionais de aplicativos móveis.  
2.4.2 Valor Informativo 
Valor informativo ou informatividade refere-se à capacidade para fornecer informações relevantes de forma 
eficaz, em tempo hábil e de forma acessível (Altuna & Konuk, 2009, Liu, Sinkovics, Pezderka & Haghirian, 
2012; Kim & Han, 2014) e afeta a percepção dos consumidores em relação à empresa (Blanci, Blasco & 
Azorín, 2010, Liu et al., 2012; Kim & Han, 2014). Os usuários que percebem a propaganda online como um 
meio de fornecer informações são mais propensos a beneficiá-la (Wang & Sun, 2010).  
Para que a informação veiculada através de dispositivos móveis seja relevante e atualizada, também essa 
deve estar correta e proporcionar benefícios aos consumidores (Xu, 2006). Outras características que 
essas informações devem apresentar, tais como: precisão, pontualidade e utilidade (Bauer et al., 2005).  
Zha et al. (2014) argumentam que, em um ambiente no qual os consumidores podem interagir com a 
publicidade online, esses estão envolvidos ativamente e usam a propaganda para obter informações em 
relação aos produtos.  
As mensagens com caráter informativo afetam positivamente a atitude do consumidor em relação ao mobile 
advertising (Tsang et al., 2004, Xu, 2006, Haghirian et al., 2008, Ünal et al., 2011). Se um anúncio exibido 
mostra informação relevante, o usuário será mais favorável à publicidade (Xu & Li, 2014). Face ao exposto, 
foi desenvolvida a seguinte hipótese:  
H2: Há uma associação positiva entre valor informativo e atitude do consumidor em relação aos 
anúncios promocionais de aplicativos móveis.  
2.4.3 Irritação 
O construto Irritação pode ser definido como a medida em que a mensagem publicitária é confusa e irritante 
(Kim & Han, 2014). A irritação causada por mensagens publicitárias no dispositivo móvel pode influenciar 
negativamente sobre a atitude do consumidor frente aos anúncios (Chowdhury et al., 2006; Altuna & Konuk, 
2009). Para Ducoffe (1995), a exposição da propaganda transforma-se em uma experiência negativa 
quando aquela emprega técnicas que incomodam, ofendem, insultam, ou são excessivamente 
manipuladoras, de modo que os consumidores tendem a percebê-la como uma influência indesejada e 
irritante. O nível de irritação com o anúncio é percebido de forma distinta entre as culturas, isto pode ser 
resultado de diferentes experiências com o mobile advertising (Choi et al., 2008). 
A irritação compreende a única dimensão negativa das atitudes dos consumidores em relação ao mobile 
advertising (Altuna & Konuk, 2009) e é considerada um fator significativo, depois dos fatores de 
entretenimento, credibilidade e informatividade (Tsang et al., 2004, Choi et al., 2008). No contexto de 
aplicativos, Xu e Li (2014) afirmam que, se um usuário sentir que o anúncio é importuno, ele vai ser menos 
favorável à publicidade de aplicativos móveis. Assim, foi definida a seguinte hipótese: 
H3: Há uma relação negativa entre irritação e atitude do consumidor em relação aos anúncios 
promocionais de aplicativos móveis.  
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2.4.4 Credibilidade  
A credibilidade é a percepção do consumidor quanto à veracidade e confiabilidade dos anúncios e 
geralmente é baseada em duas análises: confiança na fonte e o grau em que ele acredita que o anúncio 
seja verdadeiro (Mackenzie, Lutz & Belch, 1989, Yang, Kim e Yoo, 2013). Assim, a credibilidade é 
considerada frente ao conteúdo oferecido pelos anúncios (Liu et al., 2012) e a percepção da credibilidade 
pelo consumidor exerce influência nas atitudes em relação ao mobile advertising e intenção de compra 
(Choi & Rifon, 2002, Tsang et al., 2004, Chowdhury et al., 2006, Xu, 2006). Os usuários de dispositivos 
móveis decidem abrir anúncios, principalmente, com base na confiança na propaganda e na marca 
anunciada (Okazaki & Nishyama, 2007).  
A credibilidade da propaganda é muitas vezes influenciada pela credibilidade corporativa (Mackenzie et al., 
1989; Choi & Rifon, 2002, Kim & Han, 2014) ou pela capacidade do cliente em esperar que a empresa 
possa satisfazer os seus anseios por produtos e serviços (Choi & Rifon, 2002). Quando os consumidores 
têm uma impressão favorável ao aplicativo móvel que estão usando, eles tendem a ser mais confiantes em 
relação ao anúncio (Xu & Li, 2014). Portanto, foi estabelecida a seguinte hipótese: 
H4: Há uma associação positiva entre credibilidade e atitude do consumidor em relação aos 
anúncios promocionais de aplicativos móveis. 
2.4.5 Incentivos  
A propaganda baseada em incentivos é definida como uma abordagem que oferece recompensas 
financeiras específicas para os consumidores que estiverem de acordo em receber anúncio publicitário 
(Tsang et al., 2004).  Os estudos envolvendo propaganda se refere aos incentivos na forma de ganhos 
monetários genéricos, ou seja, descontos, créditos pré-pagos e presentes (Varnali, Yilmaz & Toker, 2012). 
Kim e Han (2014) argumentam que, quando os clientes recebem cupons gratuitos ou descontos na 
mensagem através de seu smartphone, eles buscam maneiras de obter esses incentivos. Assim, os 
incentivos formam uma atitude favorável à intenção de compra em anúncios de smartphones.  
Os consumidores mostram atitudes positivas em relação aos anúncios SMS apoiados por recompensas 
(Ünal et al., 2011). Alguns estudos comprovaram que a inclusão de incentivos (desconto, por exemplo) ou 
possibilidade de benefícios monetários tem influência na atitude e na intenção do comportamento do 
consumidor (Tsang et al., 2004, Ünal et al., 2011). Entretanto, o usuário tende a ter uma percepção negativa 
sobre alguns tipos propagandas que são impostas (Calazans, 2014). Assim, estabelece a seguinte hipótese 
de investigação:   
H5a: Há uma associação positiva entre a variável Incentivo e Atitude do consumidor em relação aos 
anúncios promocionais de aplicativos móveis. 
H5b: Há uma associação positiva entre a variável Incentivo e Intenção em adquirir aplicativos pagos 
através dos anúncios promocionais de aplicativos em smartphones. 
2.4.6 Atitude   
Com relação às atitudes em relação a um comportamento, cada crença liga o comportamento a um 
determinado resultado (Ajzen, 1991). Fishbein e Ajzen (1975) argumentam que as atitudes perante um 
objeto são determinadas pelo conjunto de crenças (positivas ou negativas) que os indivíduos têm sobre um 
objeto. A atitude do indivíduo em relação a algum objeto atua como determinante da intenção 
comportamental em desempenhar um determinado comportamento.  
A atitude para com um anúncio é definida como uma predisposição a responder de forma favorável ou 
desfavorável a propaganda de uma forma geral (Mackenzie, 1989).  Blanco et al. (2010) desenvolveram 
um estudo na área do mobile advertising e seus resultados mostraram que fatores como entretenimento e 
informatividade percebidos pelos consumidores afetavam suas atitudes, assim como a existência de 
influência positiva e direta de atitudes sobre intenções comportamentais.  
Os resultados do estudo de Xu (2006) mostraram que, apesar das atitudes dos consumidores não serem 
tão favoráveis para receber mobile advertising, foi notado que há uma relação direta entre as atitudes dos 
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consumidores e as intenções de consumo. Os resultados do estudo acima também são corroborados pelos 
estudos de Ünal et al. (2011) e Pocinho (2012), que verificaram que a Atitude influencia na Intenção de 
comportamento, através da relação positiva entre atitude e intenção de adquirir o produto/serviço 
publicitado através do mobile advertising. Diante desses achados, foi desenvolvida a seguinte hipótese:  
H6: Há uma associação positiva entre a variável Atitude e Intenção em adquirir aplicativos pagos 
através dos anúncios promocionais de aplicativos em smartphones. 
2.4.7 Normas Subjetivas 
As normas subjetivas ou sociais são determinadas pelas crenças normativas (crença do indivíduo sobre 
como realizar um comportamento com base na opinião de pessoas influentes para ele, seja familiares, 
amigos, colegas de trabalho, entre outros) multiplicadas pela motivação para concordar com o que as 
pessoas esperam na realização de um comportamento (Fishbein & Ajzen, 1975). Segundo Moutinho e 
Roazzi (2010, p.282), “a motivação para concordar com o referente trata-se do indivíduo estar motivado ou 
não para aceitar a pressão exercida pelos seus pares quanto à realização do comportamento”. Nas 
pesquisas de Zhang e Mao (2008), Bauer et al. (2005) e Lima (2011), foi comprovado que as normas 
subjetivas exerciam influência positiva na intenção de aceitar o envio de mensagens publicitárias, ou seja, 
os consumidores consideravam a opinião de pessoas importantes para eles. 
Hor-Myell et al. (2014) descobriram que as normas sociais são um dos fatores com maior impacto na 
aceitação da propaganda móvel pelos jovens brasileiros. Em seu estudo, as normas sociais mostraram 
efeitos diretos e indiretos na intenção deles em aceitar a propaganda móvel. As normas subjetivas 
representam a percepção do indivíduo sobre a pressão social exercida sobre o sujeito incentivando-o ou 
não, na realização de um comportamento (Moutinho & Roazzi, 2010). Nesse estudo, esse comportamento 
refere-se à influência das normas subjetivas na intenção do indivíduo em adquirir aplicativos pagos através 
dos anúncios que são expostos nos aplicativos gratuitos. Assim, foi estabelecida a seguinte hipótese: 
H7: As normas subjetivas podem influenciar a intenção de adquirir aplicativos pagos através dos 
anúncios promocionais de aplicativos em smartphones. 
2.4.8 Intenção de Comportamento 
A Intenção de comportamento está relacionada com a disposição das pessoas em realizar um 
comportamento específico e, quanto mais forte for a intenção do indivíduo, maior a probabilidade do seu 
desempenho em relação ao comportamento (Fishbein & Ajzen, 1991). As intenções desempenham um 
impacto positivo sobre o comportamento (Ajzen & Fishbein, 1980).  
A atitude é um fator que determina as intenções comportamentais e, por conseguinte, a intenção atua como 
determinante sobre o comportamento. Como exemplo de embasamento, Tsang et al. (2004) constataram 
que a atitude está positivamente relacionada com a intenção de receber anúncios e a intenção também 
tem uma relação positiva com o comportamento.  
 
2.5 MODELO DA PESQUISA  
Foram apresentados os fatores identificados na literatura que influenciam a atitude e intenção do 
consumidor em relação ao mobile advertising (entretenimento, valor informativo, irritação, credibilidade, 
incentivos, atitude, normas subjetivas e intenção). A TRA considerada como uma das teorias mais 
influentes para explicar o comportamento humano (VENKATESH et al., 2003) é o modelo adaptado para 
esta pesquisa devido a sua capacidade de explicar como são determinadas as intenções comportamentais, 
que nesta pesquisa será a intenção do consumidor de adquirir aplicativos pagos por meio dos anúncios 
promocionais de aplicativos móveis.  
Tendo sido demonstrados anteriormente os construtos que foram pesquisados para compor o modelo desta 
pesquisa, o quadro 1 demonstra de forma sintetizada os construtos e as principais referências teóricas 
analisadas que deram suporte para elaboração das hipóteses.  
Bastos, Ramos, Pereira & Dias   
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Cód. Construtos Definição Hipóteses Referências 
ENT Entretenimento 
Expressa o sentimento de prazer 
dos consumidores em relação as 
mensagens, como também seu 
interesse e lealdade quando a 
mensagem se mostra divertida e 
sucinta. 
H1: Há uma associação 
positiva entre Entretenimento 
e Atitude do consumidor em 
relação a anúncios 
promocionais de aplicativos 
móveis. 
Ünal, Ercis e 
Keser (2011) 
INFO Informatividade 
A dimensão valor informativo ou 
informatividade é a capacidade de 
anúncios fornecerem informações 
sobre os produtos com dados 
atualizados, em tempo hábil e de 
forma acessível. 
H2: Há uma associação 
positiva entre Valor 
Informativo e Atitude do 
consumidor em relação a 





et al. (2012); 
Kim e Han 
(2014) 
IRT Irritação 
Definido como a medida em que a 
mensagem publicitária é confusa e 
irritante para os consumidores.  
H3: Há uma associação 
negativa entre Irritação e 
Atitude do consumidor em 
relação aos anúncios 
promocionais de aplicativos 
móveis. 
Kim e Han 
(2014) 
CRD Credibilidade 
Está associada à credibilidade da 
fonte de informação. É a medida em 
que os consumidores acreditam que 
a mobile advertising é confiável e 
credível. 
H4: Há uma associação 
positiva entre Credibilidade e 
Atitude do consumidor em 
relação a anúncios 
promocionais de aplicativos 
móveis. 
Yang, Kim e 
Yoo (2013); 
Xu e Li 
(2014) 
INC Incentivos 
Refere-se aos incentivos na forma 
de ganhos monetários genéricos, ou 
seja, descontos, créditos pré-pagos, 
e presentes para os consumidores 
que estiverem de acordo em receber 
anúncios publicitários. 
H5a: Há uma associação 
positiva entre a variável 
Incentivo e Atitude do 
consumidor em relação a 
anúncios promocionais de 
aplicativos móveis. 
H5b: Há uma associação 
positiva entre a variável 
Incentivo e Intenção em 
adquirir aplicativos pagos 
através dos anúncios 
promocionais de aplicativos 
em smartphones 





 e Toker 
(2012) 
ATT Atitude 
Os atributos que vêm a ser 
vinculados ao comportamento são 
avaliados positiva ou negativamente 
e simultaneamente adquirem uma 
atitude em relação ao 
comportamento. A atitude para com 
um anúncio é definida como uma 
predisposição a responder de forma 
favorável ou desfavorável à 
publicidade em geral.  
H6: Há uma associação 
positiva entre a variável 
Atitude e Intenção em adquirir 
aplicativos pagos através dos 
anúncios promocionais de 








As normas subjetivas representam a 
percepção do indivíduo sobre as 
opiniões de pessoas influentes para 
ele sobre a realização ou não de um 
determinado comportamento.  
H7: As Normas Subjetivas 
podem influenciar os níveis de 
Intenção de adquirir 
aplicativos pagos através dos 
anúncios promocionais de 
aplicativos em smartphones. 
Fishbein e 
Ajzen (1975) 
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Está relacionada à disposição das 
pessoas em realizar um 
comportamento específico. Neste 
estudo, ela é definida como a 





Figura 2: Construtos do modelo da pesquisa 
Fonte: Dados da pesquisa (2016) 
 
Tendo sido apresentadas as hipóteses na subseção anterior, é proposto um Modelo Conceitual (figura 2) 
que mostra as relações existentes entres os construtos. O entretenimento, valor informativo, irritação, 
credibilidade e incentivos são antecedentes da atitude. Por sua vez, a atitude leva a intenção em adquirir 
aplicativos pagos. A literatura pesquisada também sugere que incentivos e normas subjetivas levam a 
intenção em adquirir aplicativos pagos.  
 
 
Figura 3: Modelo da pesquisa 
Fonte: Dados da pesquisa (2016) 
 
Para construção do referencial da pesquisa, foram realizadas pesquisas bibliográficas em base de dados 
nacionais e internacionais: Portal Capes, Wiley, Springerlink, Emerald, Material Business File, Science 
Direct, Gale, Scopus e Google Scholar. Todo este processo, proveniente de uma revisão de literatura sobre 
o tema, serviu de base teórica para a elaboração do modelo de pesquisa, definindo as hipóteses e variáveis 
da pesquisa.  
3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
A presente pesquisa é classificada como descritiva e confirmatória, do tipo levantamento de dados (survey). 
A abordagem da pesquisa é quantitativa, visto que se trata de um meio para testar teorias objetivas, 
examinando a relação entre as variáveis medidas por meio de instrumentos, e os dados são analisados 
por procedimentos estatísticos.  
Bastos, Ramos, Pereira & Dias   
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Foi conduzido um estudo transversal com uma amostra probabilística da população da pesquisa, que é 
composta por consumidores de aplicativos móveis, que possuam um dispositivo móvel (smartphone), 
acesso à internet e tenham instalado algum aplicativo gratuito ou pago. Dentre os tipos de amostragem 
probabilística, foi usada a amostragem estratificada. Uma amostra é dita estratificada quando se conhece 
partes de uma população que podem ter características distintas (Rao, 2013). 
Como estratégia de coleta, manter uma proporção equitativa entre essas partes da população na amostra 
é indispensável para que a mesma represente o todo, ou seja, a população. Além de manter a proporção 
entre as partes, Schnell e Kreuter (2005) apontam um índice de homogeneidade entre estratos ou clusters, 
baseadas nas correlações entre a mesma variável de um estrato e de outro.  
Para o cálculo da amostra, foi levado em consideração o poder estatístico e os efeitos das variáveis 
independentes nas dependentes. O cálculo do teste a priori foi conduzido no software G*Power v.3, com a 
configuração de uso pela regressão. Como a técnica de equações estruturais é conceituada como uma 
série de regressões, o uso do cálculo da amostra pelo método da regressão é adequado. Por meio do 
software G*Power v.3, foi realizado o cálculo do poder estatístico fixado em 0,80, utilizando um limite de 
confiança de 95%, erro amostral de 5% e effect-size a priori de 0,15 (f² = 0,15). Os resultados dos cálculos 
mostraram que a amostra mínima necessária com o uso de 34 variáveis manifestas seria de 198 
observações. Hair et al. (2009) sugerem que o mínimo de poder estatístico adequado é de 0,80 e que um 
poder estatístico de 0,95 é considerado alto. Diante disso, uma amostra que varia de 198 a 
aproximadamente 300 traria significância estatística para o cálculo das estimativas.  
Para calcular a amostra requerida por curso, foi necessário ter conhecimento do total de estudantes de 
graduação de uma universidade pública brasileira, que faziam parte de uma unidade acadêmica composta 
pelos cursos descritos na Tabela 1. A população total era de 3897 alunos do Centro de Ciências Sociais 
Aplicadas da Instituição brasileira a qual a pesquisa foi aplicada. Cada curso é um estrato da população, 
resultando em estratos de 1º estágio. Os períodos de cada curso correspondem aos estratos de 2º estágio. 
Sabe-se o número de alunos regulares matriculados por cada curso. Logo, a proporção que cada curso 
representa na população é apresentada na Tabela 1. O valor mínimo da amostra para uso da MEE partiu 
da amostra mínima para uso de variáveis quantitativas e para uso de técnicas paramétricas, para que o 
pressuposto de probabilidade normal não fosse violado (Hair et al. 2009). Dessa forma, fixando em 30 a 
amostra mínima do curso com menor proporção (Ciência da Informação), o tamanho da amostra mínima 
de cada curso foi calculado e os valores somados, resultando em 540 observações (n). 
A partir desse valor, o cálculo da amostra estratificada foi realizado com o auxílio do software Excel. Para 
obter uma amostra estratificada, a proporção de cada estrato (We) foi multiplicada pelo tamanho da 
amostra mínima (n) requerida no uso da MEE, no caso do presente estudo (540 observações). O resultado 
da estratificação em 1º estágio consta na coluna de amostra por curso (Tabela 1).  
 
Tabela 1. Amostra mínima requerida por curso 
Estratificação 1º estágio Amostra por curso 
(ne = We*n) 
Administração ne= 540 (885/3897) = 540*0,22709777 = 123 
Economia ne= 540 (334/3897) = 540*0,08570695 = 46 
Contábeis ne= 540 (799/3897) = 540*0,20502951= 111 
Direito ne= 540 (1022/3897) = 540*0,26225302= 142 
Turismo ne= 540 (272/3897) = 540*0,06979728 = 38 
Serviço Social ne= 540 (355/3897) = 540*0,09109571= 49 
Ciências da Informação ne= 540 (230/3897) = 540*0,05901976 = 32 
Total 541 
 Como a atitude e a intenção de compra são influenciadas por anúncios promocionais 
 
_________________________________________________________________________________________________________
Latin American and Caribbean Journal of the AIS (RELCASI), Paper 1, Issue 1, 2019 12 
Tabela 1. Amostra minima requerida por curso 
Fonte: Elaborado pelos autores (2016) 
 
Os cursos de Direito, Administração e Ciências Contábeis, por terem mais alunos, são aqueles que 
requerem maior número de respondentes. Para calcular a estratificação no 2º estágio, foi dividida a amostra 
por curso pelos períodos correspondentes a cada curso, resultando na amostra requerida por período. A 





Tabela 2. Amostra requerida 
Fonte: Elaborado pelos autores (2016) 
 
Depois ter sido calculada a amostra requerida para cada curso, obteve-se um total de 541 observações 
necessárias com a soma de cada estrato por curso. Em geral, a aplicação da Modelagem de Equações 
Estruturais (MEE) requer uma amostra maior em comparação com outras técnicas multivariadas (Hair et 
al., 2009). Tendo a população e estratos conhecidos, todos com acessibilidade para aplicação do 
instrumento de pesquisa, foi delineado um plano de coleta baseado no cálculo da amostra.  
Após a coleta dos dados, foi verificado que o número de observações superou a amostra mínima, 
resultando em 707, 88 foram excluídos por conterem muitos dados ausentes. Assim, a amostra coletada 
foi formada por 619 observações válidas, sendo maior do que o mínimo estipulado. A quantidade de 
observações obtidas foi de acordo com os valores de referência exigidos.  Dessa forma, foi realizado um 
teste a posteriori para o cálculo do poder com a quantidade real de observações válidas (619). O G*Power 
v.3 foi utilizado novamente para avaliar o poder estatístico e o effect-size que a amostra coletada 
representa. Utilizando a amostra de 619 observações, limite de confiança de 95%, erro amostral de 5% e 
effect-size a posteriori de 0,15 (f² = 0,15), obteve-se um poder estatístico de 0,9999. Deste modo, os testes 
a priori e a posteriori, serviram para constatar que a amostra utilizada na pesquisa possui poder estatístico 
acima conforme foi proposto por Hair et al. (2009).  
O instrumento de coleta de dados foi um questionário aplicado com estudantes de todos os períodos dos 
cursos mencionados. Estudos internacionais e nacionais sobre mobile advertising também foram 
realizados com estudantes universitários, mostrando relevância desse segmento para os estudos devido a 
sua diversidade e inclinação para uso de tecnologia (Peng & Spencer, 2006; Choi et al., 2008; Haghirian 












Administração 885 0,22709777 22,71 123 10 13 
Economia 334 0,08570695 8,57 46 10 5 
Contábeis 799 0,20502951 20,50 111 10 12 
Direito 1022 0,26225302 26,23 142 10 15 
Turismo 272 0,06979728 6,98 38 8 5 
Serviço Social 355 0,09109571 9,11 49 8 7 
Ciências da Informação 230 0,05901976 5,90 32 8 4 
Total 3897   541   
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familiaridade com dispositivos móveis e uso de aplicativos móveis. Além disso, estudantes corresponderem 
uma parcela significativa no mercado de demanda de produtos/serviços.  
Para operacionalização das variáveis e elaboração desse instrumento de pesquisa, todos os itens utilizados 
para medir os construtos, assim como as escalas utilizadas nesta pesquisa, foram adaptados a partir de 
estudos anteriores desenvolvidos e testados pelos artigos citados na fundamentação teórica. As questões 
precisaram de adaptações para se ajustarem ao contexto de aplicação. A realização da tradução e 
adaptação dos itens e construtos foi necessária, visto que os estudos anteriores foram desenvolvidos 
originalmente em inglês e a presente pesquisa foi aplicada com brasileiros. Com ajuda de pesquisadores 
de nível avançado em inglês, foram realizadas várias rodadas de validação do questionário, assim como 
modificações textuais, redução e/ou aumento do número de itens e reformulação da estrutura do 
questionário.  
Após verificada a compreensão dos itens do questionário, assim como adequação da linguagem à 
população escolhida, foi realizado um teste piloto por meio eletrônico, com nove membros de um grupo de 
pesquisa de sistemas e tecnologia da informação. Após esse teste, para refinamento do instrumento de 
pesquisa, realizou-se o pré-teste com o público-alvo (34 respondentes). Com as sugestões de melhoria 
coletadas após o teste piloto e o pré-teste, juntamente com a avaliação dos resultados por meio de análises 
quantitativas, procedeu-se à correção do instrumento de pesquisa, sendo mais uma vez reestruturado e 
elaborada a sua versão final. O questionário final teve um total de 34 itens medidos por escala Likert de 
sete pontos (avaliação dos anúncios promocionais que oferecem aplicativos móveis pagos), cinco itens 
sobre perfil de uso do aplicativo e dispositivo móvel pelo respondente e cinco itens sobre variáveis 
demográficas (gênero, idade, estado civil, curso do respondente e período do curso).  
Com relação à análise dos dados, foi empregada a estatística descritiva (média, mediana, desvio padrão e 
coeficiente de variação), a análise fatorial exploratória (AFE) e técnicas de Modelagem de Equações 
Estruturais (MEE) também denominada de Análises de Equações Estruturais (AEE). Para tais análises, 
foram adotados os softwares SPPSv.22 e AMOSv.21. A MEE foi executada em dois passos. 
Primeiramente, usando-se a análise fatorial confirmatória (AFC), foram avaliados o ajuste do modelo de 
mensuração e validade de construto. Em seguida, o modelo estrutural (ME) foi testado somente depois que 
a mensuração adequada e a validade de construto foram estabelecidas. Por fim, os resultados foram 
discutidos com base na teoria vigente.  O quadro 2 mostra as etapas da análise da pesquisa, as técnicas 
que foram utilizadas, o objetivo de cada etapa e os softwares para análise dos dados. 
Quadro 2. Etapas da análise da pesquisa 






Modelagem de Equações Estruturais (MEE) 
Técnica: Análise Fatorial 
Confirmatória (AFC) 





Objetivo: Análise de 
pressupostos da 
técnica 
Objetivo: Validação do modelo 
de medida 
Objetivo: Validação do 
modelo estrutural 
Software SPSS v. 22 Software AMOS v.21 
Figura 4: Etapas da análise da pesquisa 
Fonte: Dados da pesquisa (2016) 
 
4 ANÁLISE DE RESULTADOS 
A composição do perfil demográfico da amostra é de pessoas entre 16 e 35 anos, predominância do gênero 
feminino (52,60%), estado civil solteiro (86,81%), com renda familiar média de R$ 1.760 a R$ 3.520 (entre 
2 e 4 salários mínimos) com 52,63% do total da amostra coletada, e a maior parte se concentra nos cursos 
de Direito (21%), Administração (20,52%) e Ciências Contábeis (19,55%).  
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Em relação à compra de aplicativos no dispositivo móvel, 31% afirmaram ter realizado compras, e o valor 
pago declarado por esta parcela dos respondentes foi em média R$ 16,68. Com relação ao tempo gasto, 
a predominância da amostra é de pessoas que gastam mais de quatro horas por dia utilizando aplicativos. 
Em relação ao sistema operacional do smartphone, foi apontada uma predominância do Android (68,88%).  
 
4.1 ANÁLISE FATORIAL EXPLORATÓRIA 
Para refinar o modelo da pesquisa por uma pesquisa de especificação, foi feita uma análise fatorial 
exploratória (AFE), que serviu como etapa preliminar da análise fatorial confirmatória (AFC). No teste de 
adequação dos pressupostos, as variáveis que não apresentaram índices com valores de referência 
consideráveis foram descartadas do modelo conceitual. No teste que verificou a significância geral de todas 
as correlações entre as variáveis, foi indicado que correlações suficientes existiam entre as variáveis para 
se continuar a análise e o valor do teste KMO mostrou que a amostra estava adequada. O resultado obtido 
com o teste KMO foi o valor de 0,883, sendo considerado adequado para a análise fatorial. Já o teste de 
Esfericidade de Bartlett foi de 0,000 (sign. < 0,05), indicando que entre as variáveis existem correlações 
significativas. 
Nessa etapa, buscou-se descobrir o quanto o modelo escolhido estava adequado para representar os 
dados. Foi escolhido o método de extração de fatores conhecido por Análise de Componentes Principais 
(ACP) e definido o número de fatores a serem extraídos. O poder de explicação do modelo atingiu 66,63% 
com sete fatores extraídos pela ACP, que obtiveram autovalor acima de 1. Foi visto que, dos fatores que 
mais contribuíram para a solução fatorial, a Informatividade foi o que apresentou maior taxa de variância 
e, na sequência, estão os fatores Atitude, Intenção, Incentivo, Credibilidade e Normas sociais. Os dois 
fatores que menos contribuíram para a solução fatorial foram Entretenimento e Irritação.  
4.2 MODELO DE MENSURAÇÃO 
Uma análise fatorial confirmatória (AFC) foi realizada para avaliar a adequação e qualidade de ajustamento 
do modelo de mensuração. Para tanto, foram avaliados os pressupostos para o uso da MEE, as 
comunalidades, cargas fatoriais, os índices de modificação e índices de qualidade de ajustamento do 
modelo de mensuração. Foram encontrados problemas de ajustamento no modelo, por isso, houve a 
necessidade de reespecificar o modelo.  
O modelo de mensuração passou por quatro reespecificações. Além dos erros comuns especificados, as 
variáveis do construto Credibilidade e Normas Sociais e do construto Irritação foram excluídas, pois 
apresentaram valores baixos tanto da comunalidade como da carga fatorial.  
Embora esses construtos tenham sido significantes na AFE, durante a realização da AFC, não se 
qualificaram como bons itens. A decisão foi permanecer com o modelo apresentado após a última 
reespecificação, garantindo que os índices de ajuste estavam de acordo com os valores de referência 
sugeridos pela literatura (Mulaik, James, Alstine, Bennett, Lind, & Stilwell, 1989, Hair, Black, Babin, & 
Anderson, 2009; Maroco, 2010). 
Com o modelo final ajustado, foram dadas como satisfatórias a validade (validade convergente, validade 
discriminante, validade nomológica e validade de expressão) e a confiabilidade dos construtos. Os 
construtos que se mantiveram após a AFC foram: Informatividade, Incentivo, Entretenimento, Atitude e 
Intenção. Sendo assim, foi possível pesquisar as relações entre os construtos por meio de uma análise do 
modelo estrutural. 
No modelo de mensuração, o construto Entretenimento não obteve índices adequados. Então, adotou-se 
um modelo alternativo. Seu ajuste foi significativamente superior ao do modelo com o construto 
Entretenimento. Consequentemente, novamente foram calculados os índices de qualidade de ajustamento, 
e relatórios com os índices críticos.  
Os índices de qualidade de ajustamento apresentaram melhora em comparação aos índices do modelo 
reespecificado que possuía o construto entretenimento. A tabela 3 exibe os valores das estatísticas dos 
índices de qualidade de ajustamento do modelo inicial, do modelo reespecificado e do modelo final da AFC.  
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Índices Modelo Inicial Modelo reespecificado Modelo final da AFC Valores de referência 
χ²/df 3,152 1,939 1,747 <5 
GFI 0,898 0,956 0,967 >0,90 
CFI 0,906 0,975 0,984 >0,90 
TLI 0,890 0,969 0,980 >0,90 
NFI 0,869 0,949 0,963 >0,90 
PCFI 0,787 0,792 0,787 0,60<x<0,8  
PNFI 0,743 0,772 0,770 0,60<x<0,8  
MECVI 1,665 0,616 0,411 Quanto menor, melhor. 
RMSEA 0,059 0,039 0,035 0,03<x<0,08 
Pclose 0,000 0,995 0,998 >0,05 
Tabela 3. Índices de qualidade de ajustamento antes e depois das reespecificações 
Fonte: Dados da pesquisa (2016) 
 
Comparando as estimativas do modelo de mensuração com o construto entretenimento e depois da sua 
exclusão, foi verificado que os resultados se mantiveram bons. Para atender as validades convergente e 
discriminante, foram calculados novamente os índices de Confiabilidade Composta (CC) e da Variância 
Extraída Média (VEM). A seguir, os resultados podem ser vistos na tabela 4. 
 
Tabela 4. Validade convergente e discriminante do modelo de mensuração final 
Construtos VEM IFO INC ATT BI CC 
IFO (Informatividade) 0,512 0,512    0,840 
INC (Incentivo) 0,409 0,341 0,409   0,732 
ATT (Atitude) 0,610 0,152 0,116 0,610  0,830 
BI (Intenção comportamental) 0,726 0,248 0,398 0,163 0,726 0,888 
Tabela 4. Validade convergente e discriminante do modelo de mensuração final 
Fonte: Dados da pesquisa (2016) 
  
4.3 MODELO ESTRUTURAL 
O modelo proposto foi avaliado pelo método da máxima verossimilhança, assim como o modelo da AFC. 
Nesta etapa, os índices de qualidade de ajustamento foram calculados e avaliados novamente, assim como 
as comunalidades, as cargas fatoriais e os índices de modificação. Esses índices podem ser alterados com 
a inclusão das relações causais.  
Os índices utilizados para medir o ajuste do modelo foram satisfatórios: χ²/df = 3,424 apresentou valor 
adequado na literatura, sendo menor do que cinco (Maroco, 2010). Os índices GFI=0,940, CFI=0,946, 
TLI=0,934 e NFI= 0,926 apresentaram valor maior que 0,9 (Hair et al., 2009), indicando um ajustamento 
bom e condizente com os valores de referência. 
Os índices de parcimônia PCFI=0,773 e PNFI= 0,756 tiveram bom ajustamento com valores entre 0,6 e 0,8 
(Mulaik et al., 1989). O MECVI=0,679 também se mostrou adequado (não possui valor de referência, porém 
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quanto menor o valor do MECVI, menos complexo tornou-se o modelo). O índice RMSEA=0,063 e 
pclose=0,002 apresentaram valores dentro do que é recomendado adequado pela literatura.  
Os resultados dos cálculos dos índices apresentaram valores de acordo com os valores de referência 
indicados pela literatura e o modelo proposto apresentou ajuste satisfatório. Posteriormente, foram 
realizados os testes de hipóteses propostos pela pesquisa. Como resumo dos resultados encontrados, 
tem-se quatro hipóteses confirmadas (dentre essas, duas hipóteses pertencem ao mesmo construto). Os 
resultados iniciais mostram a significância e o impacto das trajetórias. As estimativas não estandardizadas 
mostram o impacto sem uma escala de percentagem, preservando o impacto real de cada variável no 
construto indicado. Os índices de significância das variáveis foram todos próximos de 0, representados por 
asteriscos. Estes resultados podem ser visualizados na Tabela 5. Os resultados do modelo estrutural e 
seus possíveis significados e impactos são discutidos na próxima seção.  
 




S.E. C.R. P 
BlocoIIq12_1<--Informatividade 1,000 0,694    
BlocoIIq18_1<--Informatividade 0,979 0,723 0,061 15,928 *** 
BlocoIIq24_1<--Informatividade 0,923 0,656 0,065 14,158 *** 
BlocoIIq27_1<--Informatividade 0,994 0,729 0,064 15,618 *** 
BlocoIIq29_1<--Informatividade 1,092 0,771 0,068 16,173 *** 
BlocoIIq1_1<--Atitude 1,000 0,770    
BlocoIIq2_1<--Atitude 0,965 0,809 0,052 18,436 *** 
BlocoIIq3_1<--Atitude 0,971 0,783 0,060 16,301 *** 
BlocoIIq4_1<--Atitude 1,066 0,762 0,061 17,553 *** 
BlocoIIq32_1<--Intenção 1,000 0,784    
BlocoIIq33_1<--Intenção 0,999 0,854 0,044 22,738 *** 
BlocoIIq34_1<--Intenção 1,140 0,914 0,048 23,775 *** 
BlocoIIq9_1<--Incentivo 1,000 0,622    
BlocoIIq28_1<--Incentivo 0,955 0,636 0,084 11,372 *** 
BlocoIIq21_1<--Incentivo 1,077 0,730 0,086 12,567 *** 
BlocoIIq15_1<--Incentivo 0,861 0,557 0,082 10,473 *** 
Tabela 5. Estimativas do modelo estrutural final 
Fonte: Elaborado pelos autores (2016) 
 
5 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
Nesta pesquisa, as hipóteses H1, H3, H4 e H7 não foram confirmadas. A eliminação dos construtos 
Entretenimento, Irritação, Credibilidade e Normas Subjetivas tem como justificativa a falta de significância 
estatística deles para a explicação do construto Atitude. Apesar disso, o resultado respalda as implicações 
do estudo de Xu (2006), no qual o fator Irritação não foi visto como significativo na Atitude dos consumidores 
em relação ao mobile advertising (no contexto de SMS).  
Apesar disso, o resultado da presente pesquisa respalda as implicações do estudo de Xu (2006), no qual 
o fator irritação não foi visto como significativo na atitude dos consumidores em relação ao mobile 
advertising (no contexto de SMS). Entende-se por esses resultados que a amostra desta pesquisa pode 
não se concentrar particularmente irritada com os anúncios, confirmando que o nível de irritação com o 
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anúncio é percebido de forma distinta entre as culturas (Choi et al. (2008), e pode ser resultado de 
diferentes experiências com o mobile advertising. 
A Informatividade foi o construto com mais forte influência (coeficiente de padronização de 0,329) sobre a 
Atitude, confirmando a hipótese H2. Esse achado indica que o usuário será mais favorável para a 
propaganda de aplicativos móveis quando o anúncio exibido é mais relevante em relação ao que o usuário 
precisa (Xu & Li, 2014). Este resultado está de acordo com resultados de outros estudos que também 
verificaram a informatividade afetando positivamente a atitude do consumidor para com o mobile 
advertising (Barwise & Strong, 2002, Tsang et al., 2004, Haghirian et al., 2008, Blanco et al., 2010, 
Saadeghvaziri & Hosseini, 2011, Ünal et al., 2011, Pocinho, 2012). 
O Incentivo exerce um pequeno impacto, porém significativo na Atitude em relação aos anúncios 
promocionais de aplicativos móveis (coeficiente de padronização de 0,169), apoiando a hipótese H5a. Este 
resultado indica que os consumidores veem os incentivos como benefícios (por exemplo: ganhos 
monetários, preços com descontos, entre outros), formando assim uma atitude favorável à intenção de 
compra (Kim & Han, 2014). Ainda sobre o Incentivo, os respondentes o avaliam como um antecedente que 
atua com maior influência na Intenção em relação aos anúncios promocionais de aplicativos móveis 
(coeficiente de padronização de 0,551), apoiando a hipótese H5b. Este resultado confirma algumas 
inferências feitas por outros estudos realizados por Tsang, Ho e Liang (2004), bem como Ünal et al. (2011) 
ao provarem que a inclusão de incentivos (desconto, por exemplo) ou possibilidade de benefícios 
monetários têm influência na intenção do comportamento. 
Esse resultado do impacto do Incentivo na Atitude corrobora com os resultados encontrados por Merisavo, 
Kajalo, Karjaluoto, Virtanen, Salmenkivi, Raulas & Leppäniemi (2007), no contexto de SMS, os quais 
encontraram os incentivos monetários (dentro do fator de utilidade total) como um dos fatores positivos 
mais fortes na atitude de aceitação do mobile advertising. No estudo de Barwise e Strong (2002), os 
consumidores mais jovens e com menor poder aquisitivo percebiam a recompensa (fator de influência para 
atitude de aceitação do mobile advertising) como um incentivo que podia ser por meio de prêmios ou 
promoções.  
Por fim, foi encontrado um efeito significativo entre Atitude e Intenção comportamental (coeficiente de 
padronização de 0,254), apoiando a hipótese H6. A atitude positiva pode levar a uma intenção dos 
consumidores de adquirir aplicativos pagos para utilização em seus smartphones. Tal resultado corrobora 
com as descobertas de alguns estudos na área de mobile advertising, que mostraram a existência de 
influência positiva e direta de atitudes sobre intenções comportamentais (Tsang et al., 2004, Xu, 2006; 
Blanco et al., 2010, Ünal et al., 2011, Pocinho, 2012). As Normas sociais também não se mostraram 
estatisticamente relevantes na pesquisa de Pocinho (2012) para explicar a Intenção de comportamento. A 
figura 2 apresenta o modelo proposto evidenciando as hipóteses que foram confirmadas com a linha preta 
e as refutadas estão em vermelho. 
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Figura 5: Modelo final com coeficientes padronizados estimados 
Fonte: Dados da pesquisa (2016) 
  
Os resultados evidenciam a relevância das relações propostas em relação aos fatores que influenciam a 
intenção em adquirir aplicativos pagos por meio de anúncios promocionais. De acordo com a figura 2, o 
poder de explicação dos construtos que influenciam a intenção de responder aos anúncios de aplicativos 
pagos foi de 42%, sofrendo maior impacto do construto Incentivo (β = 0,55). A Atitude de resposta aos 
anúncios promocionais de aplicativos pagos obteve um impacto de 25% na Intenção. Dessa forma, apesar 
do construto Informatividade estabelecer relação direta com a Atitude, o construto Incentivo se mostrou o 
determinante mais impactante na intenção de compra.  
6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Os resultados encontrados nesta pesquisa contribuem como um avanço nas pesquisas sobre atitude e 
intenção dos consumidores em relação ao mobile advertising, no contexto de anúncios embutidos em 
aplicativos móveis, visto que a temática ainda não havia sido abordada no contexto latino-americano, em 
particular no Brasil.  
Alguns dos fatores encontrados na literatura que influenciam a atitude, intenção e comportamento do 
consumidor em relação ao mobile advertising se mostraram significativos, porém outros não mostraram 
significância estatística suficiente para explicação do construto Intenção. Os resultados obtidos da amostra 
da pesquisa apontaram que os fatores informatividade e incentivos são os que mais influenciam 
positivamente na atitude dos consumidores em relação a anúncios promocionais de aplicativos pagos. O 
construto Incentivo por sua vez, foi o que mais impactou na intenção de adquirir aplicativos pagos para 
utilização em seus smartphones. 
Ao aumentar o valor da informatividade e oferecer incentivo nos anúncios promocionais de aplicativos 
pagos, o consumidor pode ter uma atitude mais favorável para com os anúncios e, consequentemente, 
essa atitude vai impactar diretamente na sua intenção de aquisição dos aplicativos. Este resultado reforça 
pesquisas anteriores envolvendo a relação entre atitude e intenção e implica que a TRA é válida e eficaz 
no contexto da publicidade de aplicativos móveis. 
Como contribuição acadêmica, o estudo apresenta a entrega de um modelo validado (combinando o uso 
da TRA e fatores encontrados em modelos que envolvem propaganda), voltado para explicar a atitude e 
intenção do consumidor em relação a anúncios promocionais de aplicativos móveis pagos. Em relação às 
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implicações gerenciais, a visão sobre o comportamento do consumidor móvel a partir deste estudo pode 
fornecer informações úteis para os profissionais de marketing que atuam no mercado de aplicativos móveis. 
Tais informações podem auxiliar no desenvolvimento de anúncios com conteúdo que possua informações 
precisas e úteis, bem como incentivos diversos para estimular os consumidores na aquisição de aplicativos 
pagos. Ademais, os profissionais dessa área podem desenvolver algumas estratégias para incentivar os 
usuários a recomendar a compra do aplicativo para sua rede de relacionamentos com base em incentivos.  
Em relação às limitações dessa pesquisa, encontra-se a questão da realização da pesquisa ser em um 
único ambiente e com amostra composta de estudantes universitários, o que impossibilita que se 
generalizem os resultados para outros ambientes e a outros grupos de consumidores. Outra limitação diz 
respeito aos construtos invalidados que não podem ter seus resultados generalizados, uma possível 
explicação para isto pode ter sido uma falta de compreensão dos respondentes em relação à temática.  
Para pesquisas futuras, sugere-se adicionar outros fatores que possam afetar a intenção de compra de 
aplicativos pagos, tendo como base algumas variáveis da teoria da difusão das inovações (IDT), como por 
exemplo a “experimentação” para verificar a questão da preferência por aplicativos gratuitos versus pagos. 
Outra sugestão seria incluir variáveis moderadoras de gênero e renda no modelo conceitual.  
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